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Abstrak

Di era pandemi Covid-19 ini, platform marketplace karya anak bangsa merajai pasar belanja
online di Indonesia. Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Bibli termasuk dalam lima besar situs
belanja online yang sering dikunjungi di Indonesia. Data dari Bank Indonesia mencatatkan transaksi
perdagangan elektronik meningkat hampir dua kali lipat di tengah pandemi Covid-19, penggunaan uang
elektronik juga diprediksi naik hingga 32,3 persen menjadi Rp 266 triliun. Selain itu, transaksi digital
banking diperkirakan tumbuh sebesar 19,1 persen. Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa
perilaku berbelanja online sudah menjadi tren, gaya hidup, dan budaya baru di masa pandemi Covid-19.
Data dari Bank Indonesia tersebut memperlihatkan fenomena bahwa kegiatan berbelanja online dan
melakukan transaksi digital banking, di satu sisi merupakan solusi untuk pencegahan penyebaran Covid-19
sementara di sisi lain, tanpa kita sadari, konsumen akan menjadi "gelap mata™ sehingga menjadi konsumtif,
belanja berlebihan, dan membeli barang/jasa di luar batas kebutuhan
Kata kunci: perilaku konsumen, budaya belanja, belanja online
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1.

PENDAHULUAN

Zaman sekarang ini para konsumen dihadapkan dengan banyak pilihan cara untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhannya dalam berbelanja. Situs belanja online seolah-olah menjadi satu cara
cepat untuk dapat memenuhi hasrat belanja konsumen. Di Indonesia, mulai tahun 2014, pemerintah
mulai berfokus pada pengembangan e-commerce. Sudah bukan rahasia lagi bahwa Indonesia memiliki
potensi pasar yang besar di mata para entrepreneur, lokal maupun luar negeri. Dengan penetrasi
mobile yang semakin kencang, berbagai peluang bisnis baru pun turut terbuka dan salah satu yang
mulai naik ke permukaan adalah mobile e-commerce marketplace (Sampouw dan Wulandari, 2020).

Dalam beberapa waktu belakangan ini, platform marketplace karya anak bangsa merajai pasar
belanja online di Indonesia. Berdasarkan data dari SimilarWeb (2021), Tokopedia, Shopee,
Bukalapak, Lazada, dan Bibli termasuk dalam lima besar situs belanja online yang sering dikunjungi
di Indonesia. Dari data tersebut, selama periode Januari 2021, Tokopedia memimpin dengan traffic
share sebesar 32,04 persen. Jumlah kunjungan konsumne bulanan ke layanan e-commerce tersebut
sebanyak 129,1 juta. Porsi kunjungan konsumen melalui mobile mendominasi sebesar 62,7 persen,
sedangkan dari desktop 37,3 persen. Rata-rata durasi kunjungan konsumen ke situs Tokopedia adalah
6 menit 37 detik. Lebih lanjut, data Bank Indonesia mencatatkan transaksi perdagangan elektronik
meningkat hampir dua kali lipat di tengah pandemi Covid-19. Jumlahnya melonjak dari 80 juta
transaksi pada Agustus 2019 menjadi 140 juta transaksi pada Agustus 2020.

Tabel 1. Tren Peningkatan Belanja Online Selama Covid 19 di Indonesla

Nama Produk Spesifikasli Produk Persentase

1. Produk kesehatan pencegahan virus Covid-19 Pembersih Tangan 5585 %

Blackmores Vitamin C 1986 %

Detol 1395 %

Termometer 1007 %

Masker Mulut 167 %

2. Produk mendukung pekerjaan dari rumah Webcam 1572

Kertas Folio 377 %

3. Produk Hobi Sepeda Polygon 1036%
Game Nintendo 156%

Aloevera 414 %

4. Produk Makanan dan Minuman Indomie 159 %
Produk minuman lokal 78 %

Sumber: iprice.co.id, 2020

Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa perilaku berbelanja online sudah menjadi
tren, gaya hidup, dan budaya baru di masa pandemi Covid-19. Silalahi dan Purba menyatakan bahwa
faktor budaya dan sosial secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan berbelanja online
pada masa Pandemi Covid -19 [1]. Pilihan untuk berbelanja online merupakan pilihan yang paling
efektif untuk menghindari keramaian/kerumunan dan memaksimalkan aturan jaga jarak antar individu
satu dengan yang lain selama pandemi. Melalui transaksi belanja online maka akan meminimalkan
penularan Covid 19, dan hal inilah yang menyebabkan peningkatan tren belanja online di Indonesia.

Bank Indonesia mencatat transaksi yang terjadi di e-commerce sepanjang 2020 mencapai Rp 253
triliun. Transaksi ini diperkirakan akan meningkat di 2021 menjadi Rp 330,7 triliun atau naik 33,2
persen. Sementara itu, transaksi penggunaan uang elektronik juga diprediksi naik hingga 32,3 persen
menjadi Rp 266 triliun. Selain itu, transaksi digital banking diperkirakan tumbuh sebesar 19,1 persen.
Dalam hal ini transaksi yang dimaksud yakni penggunaan mobile banking, online banking dan jasa
perbankan lainnya. Data dari Bank Indonesia tersebut memperlihatkan fenomena bahwa kegiatan
berbelanja online dan melakukan transaksi digital banking, di satu sisi merupakan solusi untuk
pencegahan penyebaran Covid-19 sementara di sisi lain, tanpa kita sadari, konsumen akan menjadi
lebih konsumtif dan boros dari sisi finansial. Kemudahan untuk berbelanja, mendapatkan barang/jasa
yang diinginkan, dan kemudahan dalam pembayaran membuat konsumen terkadang membeli barang-
barang yang “tidak perlu” atau yang bukan benar-benar dibutuhkan. Konsumen menjadi "gelap mata"
sehingga menjadi konsumtif, belanja berlebihan, dan membeli barang/jasa di luar batas kebutuhan.

RUMUSAN MASALAH

Rumusan masalah dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimanakah perilaku konsumen
dan budaya berbelanja konsumen di situs belanja online selama pandemi Covid-19.
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3.

4.

TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimanakah perilaku konsumen dan budaya

berbelanja konsumen di situs belanja online selama pandemi Covid-19.

KAJIAN PUSTAKA

Perilaku Konsumen (Consumer Behaviour)

Menurut Kotler dan Keller, perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka [2]. Kemudian, Kotler dan Keller
menjelaskan bahwa perilaku pembelian kosumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial,
pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling
dalam [3]. Consumer behaviour meliputi:

1. Bagaimana pengaruh lingkungan terhadap perilaku konsumen?

2. Bagaimana promosi dan campaign produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen?

3. Apa pendapat konsumen seputar kompetitor produkmu?

4. Di antara banyak alternatif yang ada, bagaimana konsumen memilih produk?

Terdapat beberapa jenis perilaku konsumen, yaitu:

1. Perilaku membeli yang kompleks (complex buying behavior) dimana sebelum membeli
produk, konsumen cenderung berpikir panjang.

2. Perilaku membeli yang mengurangi perbedaan (dissonance-reducing buying behavior). Saat
punya perilaku ini, konsumen akan sangat terlibat dalam proses pembelian. Akan tetapi,
mereka kesulitan menentukan perbedaan antar merek.

3. Perilaku membeli yang telah terbiasa (habitual buying behavior), dimana pemilihan merek
cenderung didasarkan kebiasaan. Dengan begitu, keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh
loyalitas ataupun campaign dari produk yang dibeli.

4. Perilaku mencari keragaman produk (variety seeking behavior). Pada tipe ini, konsumen
membeli produk yang berbeda. Akan tetapi, ini dilakukan bukan karena mereka tidak puas
dengan produk sebelumnya. Perilaku tersebut didasari oleh motivasi untuk mencari variasi
dari produk yang telah mereka miliki.

Keputusan Pembelian
Mengambil keputusan untuk membeli sesuatu bukanlah hal yang langsung terjadi begitu saja.

Terdapat beberapa fase/tahapan yang harus dilalui sebelum seorang konsumen memutuskan untuk

membeli sebuah produk. Keputusan pembelian merupakan rangkaian proses yang melihat proses

sejak awal konsumen memiliki hasrat untuk membeli sampai dengan perilaku paska pembelian.

Keputusan pembelian konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu

diantaranya [4].

Keputusan pembelian dapat dilihat dalam pendekatan teori yang telah dijabarkan oleh Kotler
dan Armstrong [2], dimana konsumen pada dasarnya melewati lima tahap untuk melakukan
pembelian, yakni: 1) pengenalan kebutuhan, 2) pencarian informasi, 3) evaluasi alternatif, 4)
keputusan pembelian, dan ke 5) perilaku paska pembelian.

Belanja dan Budaya Konsumen
Berbelanja merupakan sebuah fenomena budaya yang terjadi di dalam sebuah masyarakat.

Kegunaan benda-benda selalu dibingkai oleh konteks budaya melalui perolehan, penggunaan dan

pertukaran benda-benda, individu-individu kemudian mempunyai kehidupan sosial [5].

Menghubungkan proses makro antara reproduksi sosial dengan pembentukan proyek-proyek sosial

konsumsi serta interaksi diantara mereka [6] menghasilkan suatu konsep bahwa membeli barang

berarti membeli kesan dan pengalaman, dan kegiatan berbelanja bukan lagi suatu transaksi
ekonomi “sederhana”, melainkan lebih merupakan interaksi simbolis di mana individu membeli

dan mengkonsumsi kesan [7].
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5.

PEMBAHASAN PENELITIAN
a. Keputusan Pembelian di Situs Belanja Online

Tahap pertama sebelum seseorang memutuskan untuk berbelanja adalah tahap pengenalan
kebutuhan. Tahap ini mencerminkan apa saja kebutuhan sehari-hari yang dimiliki oleh seseorang.
Situs belanja online berkembang menjadi sebuah cara cepat untuk dapat memenuhi hasrat belanja
konsumen karena beberapa situs belanja online menawarkan produk- produk yang sebenarnya
banyak ditemui dan mudah dijangkau di sekitar kita dengan harga yang murah. Contohnya adalah
paket data, pembayaran token listrik, dll. E-Commerce berlomba-lomba menyediakan jasa
pembayaran dan tidak hanya menyediakan produk berupa barang. Tersedianya beraneka ragam
jasa pembayaran seperti inilah yang mendorong konsumen untuk mengunjungi situs belanja
online.

Setelah melalui tahap pengenalan kebutuhan konsumen, konsumen mulai untuk melakukan
pencarian informasi. Kotler dan Armstrong menjelaskan bahwa pencarian informasi adalah kondisi
ketika seseorang yang sudah mengetahui apa yang menjadi kebutuhan kemudian mencari
informasi secara aktif mengenai produk untuk memenuhi kebutuhannya [2]. Pencarian informasi
ini dapat dilakukan melalui beberapa sumber, seperti sumber pribadi (keluarga, teman), sumber
komersial (iklan, kemasan, situs web), sumber publik (media massa, pencarian internet), dan
sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk) [3].

Hasil penelitian Sampouw dan Wulandari menunjukkan bahwa ada empat unsur yang menjadi
komunikator atas informasi ini, yakni: Instagram (melalui influencer, iklan, dan akun online shop
di Instagram), keluarga, teman, dan iklan TVC [4]. Adanya fasilitas media sosial tidak dapat
dilepaskan dari medium informasi yang diakses oleh konsumen, khususnya melalui iklan di
Instagram. Selain itu, iklan TVC dan informasi dari orang-orang terdekat seperti keluarga juga
masih kuat menjadi sumber informasi. Hanya saja ada alternatif sumber informasi yang lain seperti
influencer untuk produk tertentu.

Tahapan selajutnya adalah evaluasi alternatif, yaitu kondisi ketika seseorang telah mendapat
banyak informasi kemudian akan menggunakan informasi untuk mengevaluasi produk alternatif
dalam beberapa pilihan [3]. Proses ini tergantung pada konsumen pribadi dan situasi pembelian
tertentu. Evaluasi alternatif terhadap pilihan produk yang dilakukan akan membentuk peringkat
merek dan niat pembelian. Pada saat konsumen yang terbiasa dengan model transaksi belanja
secara konvensional secara tidak langsung tertarik untuk mengakses situs belanja online, maka
pada saat itu konsumen mulai “mempelajari” situs belanja online tersebut. Pada saat konsumen
mengetahui bahwa dalam market place tersebut memiliki fitur paylater, credit card, promo
cashback, point, dll maka keinginan untuk berbelanja di situs belanja online mulai muncul secara
perlahan. Hal ini menyebabkan evaluasi alternatif dapat muncul dari kebiasaan lama yaitu
berbelanja secara konvensional, sehingga konsumen mau mencoba kebiasaan yang baru, yaitu
berbelanja online. Evaluasi alternatif yang terakhir merujuk pada harga yang ditawarkan antar
marketplace. Ada beberapa toko yang menjual berbagai produknya di berbagai platform. Oleh
karena itu semestinya selisih harga antar marketplace online ini cenderung serupa. Namun, selisih
ini menjadi berbeda jika dibandingkan dengan harga di toko offline. Perbedaan antara harga suatu
produk yang dijual di marketplace online dan di toko konvensional bisa jadi jauh berbeda. Hal ini
dikarenakan dua faktor, yakni ketersediaan produk dan keberadaan toko retail di beberapa daerah
[4].

Pada tahap keputusan pembelian yang merupakan tahap keempat, pengaruh endoserment
berdampak besar terhadap keputusan pembelian. Apalagi apabila kegiatan endoserment tersebut
dibawakan oleh seorang idola para konsumen. Pengertian dari endorse adalah meminta dukungan
dari para artis ternama dengan cara para pemilik usaha online shop tersebut memberikan barang
dagangan atau produk yang mereka jual kepada artis yang mau mereka "endorse" dengan imbal
balik sang artis nantinya mengunggah photo pribadi mereka dengan memakai barang / produk
pemberian dari online shop tersebut (biasanya berupa pakaian). Hasil penelitian Kresnardi
membuktikkan bahwa celebrity endorser yang dirasakan memiliki kredibilitas yang
menguntungkan sehingga membuat konsumen mendapatkan pemenuhan diri mereka dalam
kebutuhan, dan meningkatkan kemungkinan konsumen mengintegrasikan merek sebagai bagian
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dari konsep diri mereka [8]. Kemudian, self-brand connection akan mendorong perilaku terhadap
merek seperti merekomendasikan, membela, dan selalu membeli model baru dari merek yang
bersangkutan dan pada akhirnya akan memiliki efek positif pada niat beli konsumen.

Tahap yang terakhir yaitu tahap paska pembelian di situs belanja online, menyangkut evaluasi
transaksi pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Menurut Rajagukguk [9], setelah melakukan
pembelian, seorang konsumen akan masuk dalam masa evaluasi: apakah dia menganggap
keseluruhan proses memuaskan atau tidak. Jika konsumen beranggapan bahwa dia telah
mengambil keputusan yang salah dengan membeli sebuah produk, dia akan mengembalikan
barang tersebut. Hal ini dapat dimitigasi dengan mengidentifikasikan sumber ketidakpuasan
konsumen, dan kemudian diikuti dengan proses pengembalian uang secara mudah. Namun,
kepuasan konsumen saat ini belum cukup untuk menjamin apakah konsumen tersebut akan
melakukan repeat order atau tidak. Maka, untuk memperbesar kemungkinan adanya repeat order,
pihak penjual dapat mengirimkan email follow-up atau survei serta mengucapkan terima kasih
atas kepercayaan pelanggan.

. Perilaku Konsumtif pada Budaya Belanja Online

Sejak diterapkannya stay at home dalam rangka pencegahan penyebaran Covid-19, telah
terjadi perubahan pola belanja dan gaya hidup konsumen di Indonesia. 37% pelanggan memilih
untuk mengkonsumsi minuman vitamin, 30% pelanggan berencana untuk berbelanja online, 49%
memilih untuk memasak di rumah, 44% pelanggan memilih untuk mengkonsumsi produk yang
sehat [10]. Dengan adanya pandemi, masyarakat “terpaksa” beralih ke gaya hidup yang lebih
sering bersentuhan dengan teknologi, sehingga akan timbul dorongan untuk menciptakan inovasi-
inovasi baru yang efisien dapat memenuhi kebutuhan [11]. Di Palangkaraya, penelitian Saputra
dan Ningrum menemukan adanya perubahan pola konsumsi masyarakat [12]. Selain untuk
memenuhi kebutuhan primer, juga memenuhi kebutuhan akan kesehatan. Adanya perubahan pola
belanja masyarakat juga berdampak semakin tingginya perilaku konsumtif masyarakat.

Zuhdi, dkk menjelaskan bahwa menunjukkan bahwa perilaku yang dilakukan oleh mahasiswa
dalam menghadapi fenomena online shop pada perkembangan di Indonesia saat ini relevan dengan
teori masyarakat konsumsi milik Jean Baudrillard [13]. Menurut Jean Baudrillard, masyarakat di
masa modern ini sudah memasuki pergeseran konsep konsumsi. Pada zaman modern ini, perilaku
konsumtif sudah melekat terhitung sejak online shop mulai mengembangkan eksistensinya [14].
Dengan banyaknya pilihan dan penawaran yang menjanjikan dari online shop, mereka tidak akan
pernah puas memanjakan keinginannya untuk terus mengikuti tren, sehingga membuat perilaku
konsumtif itu sulit untuk dikendalikan.

Perilaku konsumtif merupakan salah satu bentuk ketidaknormalan perilaku konsumsi yang
tentunya harus dikurangi dan bahkan sebisa mungkin dihindari, terutama oleh orang-orang dengan
kemampuan finansial biasa-biasa saja [15]. Namun kenyataannya, seringkali orang-orang yang
berperilaku konsumtif sampai harus terjebak utang demi menutupi gaya hidupnya, harus berurusan
dengan pihak penagih hutang, terjebak dalam gaya hidup materialistis dan hedonisme sehingga
menghalalkan segala cara untuk mendapatkan uang. Mereka cenderung tidak memikirkan masa
depan, tidak memiliki tabungan atau investasi karena selalu habis untuk berbelanja, dan sederet
efek negatif lainnya dari perilaku konsumtif. Lebih lanjut, Kurniawati menjelaskan bahwa di sisi
lain, tidak dapat dipungkiri bahwa perilaku konsumtif secara ekonomi juga membantu
menggerakkan perekonomian, antara lain menambah pemasukan pajak, membuka dan
mempertahankan lapangan pekerjaan, menciptakan pasar bagi para produsen barang, dan
memperbesar peluang usaha baru [15].

KESIMPULAN

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku berbelanja online sudah menjadi tren, gaya

hidup, dan budaya baru di masa pandemi Covid-19. Selain itu, fenomena kegiatan berbelanja online
dan melakukan transaksi digital banking, dimana di satu sisi merupakan solusi untuk pencegahan
penyebaran Covid-19 sementara di sisi lain, mendorong adanya perilaku konsumtif. Konsumen
menjadi "gelap mata" sehingga menjadi konsumtif, belanja berlebihan, dan membeli barang/jasa di
luar batas kebutuhan.

Padahal sebelum memutuskan untuk melakukan suatu pembelian, seorang konsumen akan

melewati beberapa tahapan. Yaitu: 1) pengenalan kebutuhan, 2) pencarian informasi, 3) evaluasi
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alternatif, 4) keputusan pembelian, dan ke 5) perilaku paska pembelian. Oleh karena itu, sebagai
konsumen, tentunya kita harus lebih bijaksana agar tidak terjebak dalam perilaku konsumtif.
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